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た。その代表的な成果の 1 つは Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1988)による













先述のサービス生産性協議会は、米国の ACSI（American Customer Satisfaction 















しかし、2010 年 3 月に行われたサービス生産協議会「SPRING シンポジウム 2010」の
席上、大手企業の幹部が、「JCSI は信頼に足る指標だが、実務にどう繋げていくかは今後


































課題 1 は JCSI と同様に、共分散構造モデルによって分析するが、この枠組みだけでは
サービス・プロセスの特徴は捉えきれない。共分散構造モデルで捉えきれない性質こそが、
プロセスを規定する重要な特徴であるという可能性もある。 











































 第 2 章以降、本論文は以下のように構成する。まず第 2 章では、上記で述べた問題意識
に即して、関連する先行研究のサーベイ結果と課題との関連性をまとめる。サーベイは、
①サービス評価モデルの系譜、②サービス・プロセスの表現、③認知と評価の非対称性と





                                                   














出されることを示す。その上で第 4 章以降に繋がる研究課題を述べる。 








目的で実施している。研究Ⅱの結果提示に次いで、第 4 章全体の結論を整理し、第 5 章に
つながる研究課題を提示する。 











検討している。モデル 2 には履歴効果の検証も含まれる。その上で、第 3 章と同じアンケ
ート調査データを用いた分析結果を示す。最後に結論を整理し、インプリケーションを考
察する。 
第 6 章では、課題 1～3 に対する分析から得られた結論を要約し、学術的貢献と実務的
貢献を整理する。その上で本研究の限界と今後の課題を述べ、本論文を結ぶ。 
 8 































 以上、サーベイの内容と対象分野をまとめると、表 2-1 のようになる。 
 











































発生的には 2 系統で進化してきた(Brady and Cronin 2001)。一方は Grönroos(1984)に始
まるノルウェー学派で、サービス品質を技術品質（Technical Quality）、すなわち「サー
ビスの結果として何がもたらされたか（What the customer gets.）」と機能品質
（Functional Quality）すなわち「サービス提供者とのやり取りにおける満足感（How he 
gets the technical outcome, or process itself.）」の 2 次元で評価することを提唱した。通
常、技術品質、機能品質という用語は意味内容を推測しにくいため、それぞれ結果品質（あ
るいは成果品質）、プロセス品質（あるいは過程品質、相互作用品質）と呼ぶことが多い。 
その後、Rust and Oliver(1994)は、サービス環境品質を加えて、3 要因モデルとして理
論化している。この中で、3 要因を Service Product, Service Delivery, Service 
Environment との用語を用いているが、順に、結果品質、プロセス品質、環境品質と理解




今 1 つの系統が、SERVQUAL に代表されるアメリカ学派である。Parasuraman, 
Zeithaml and Berry(1985, 1988)によって提唱された SERVQUAL は、サービス品質を信
頼性、反応性、確実性、共感性、有形要素の 5 次元に分解する手法である。最終的にはア
ンケート調査の 22 の質問から因子分析によって上記の 5 因子を抽出し、これらの因子得
点でサービスを評価する。正確には、「かくあるべき」という意味の期待レベルと実際のパ
フォーマンスを 22 のペア（合計 44）の質問を用いる。 
まず、Parasuraman et al.(1985)において、グループインタビューによって 97 項目の質
問を作成し、5 サービス 200 サンプルをプールした因子分析によって 10 次元を抽出する。
その上で、クロンバックのα値等に基づいて 37 質問 7 次元に集約を行っている。この分
析結果を受け継ぐ形で、Parasuraman et al.(1988)において、新たな 200 サンプル（4 サ
















































Cronin and Brand 2002; Carrillat, Jamillo and Mulki 2007 等）。 
                                                   
























後者の代表例として、Brady et al.(2001)が挙げられる。モデル構造は図 2-2 のようにな
っており、3 層の階層構造を持っている。評価の中心概念は、サービス品質（知覚品質）
である。最上位の階層は、Rust and Oliver(1994)の 3 要因モデルを踏襲し、結果品質
（Outcome Quality）、相互作用品質（ Interaction Quality）、環境品質（Physical 
Environment Quality）という表現を採用し、それぞれの下位構成概念を定性調査によっ





















図 2-2 Brady and Cronin(2001)による融合モデル：概念図 
                                                   
2 ただ、Oliver(1981)と同様、顧客満足がサービス品質を説明するという構造であり、この点で JCSI が
前提とする因果関係とは逆になっている。 
3 テーマパーク、レストラン、医療機関、ヘアーサロン、自動車修理・メンテナンス、ドライクリーニン






































その結果、Outcome Quality の下位概念に Waiting Time、Tangibles、Valence を、
Interaction Quality の下位概念に Attitude、 Behavior、Expertise を、Physical 
Environment Quality の下位概念に Ambient Conditions、Design、Social Factors をそ
れぞれ位置づけた。これら 9 つの構成概念のそれぞれに対して、共通の下位概念
（Reliability：信頼性、Responsiveness：反応性、Empathy：共感性）を配置した。この
ようにして、ノルウェー学派のモデル（正確には Rust and Oliver モデル）の下にアメリ
カ学派の考え方である SERVQUAL の 5 要素のうちの 3 要素を取り込み、結果として両モ
デルの融合という形を取っている。この研究は両学派融合の試みであるとともに、それま
でほとんど行われてこなかったノルウェー学派の発展型モデルの実証研究、すなわち階層
構造を持った 3 要因モデルの実証研究と位置づけることもできよう。 
 サービス評価モデルの発展の 3 つ目の方向性として特定分野への適用が挙げられる。
SERVQUAL のフレームワークを基本的に保持した上で、銀行、ホテル、病院、図書館な
ど特定サービス分野のサービス評価を試みる研究である（Duncan and Elliot 2002 等）。 













も前述のとおり、経済産業省が主導するサービス生産性協議会が、2009 年に JCSI のモデ



















図 2-3 日本版顧客満足度指数（JCSI）の構造モデル 
 
 もとになっている ACSI の考え方は、Fornell(1992)、Fornell, Johnson, Anderson, and 
Bryant(1996)、University of Michigan(2005)に示され、JCSI に関しては実務家向け冊子
のほか、小野（2009）にその考え方が記されている。 





























































るという評価が与えられている（Stauss and Weinlich, 1997; 岡田, 2005; Bitner, Ostrom 
and Morgan, 2008 など）。 













































顧客接点を持つサービス・スタッフの役割・活動        （可視ライン）↓ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 




（出所） Bitner et al.(2008) pp.73  
（注） 日本語訳は本論文著者（長島）による 












グに活かそうという CEM（Customer Experience Management）の考え方が浮上してい
る。CRM（Customer Relationship Management）が顧客の購買履歴等、利用者の行為を
管理しようとしているのに対して、CEM は顧客経験、すなわちサービス・プロセスにお

























                  終了           時間 




              ここまでは上と同じ    終了  時間 
（注）Kahneman(1999)に基づいて作成 























果（Negativity effect）が 1970 年代から注目されている 4
 また、JCSI のモデルでは、顧客満足が平均値よりも 2 標準偏差だけ高い場合、ロイヤ
ルティの水準は、パス係数の 2 倍高くなるという想定に立つ。つまり、ロイヤルティに対






                                                   
4 認知心理学分野においては様々な文脈で再検討が加えられ、今日まで研究が続けられている（Peeters 























（注）Kahneman(1979)に基づいて作成。通常想定される効用関数は U(x)（x：利得）は x のすべての領
域で、U'(x)>0, U''(x)<0（左図）。Prospect Theory では、x=0 を参照点とすると、すべての領域で
U'(x)>0 だが、 x<0 のとき U''(x)>0, x>0 のとき U''(x)<0 。またα>0 のとき、U(α)<｜U(-α)｜と
なる（右図）。 























  （注）1. 上田(1999)に基づいて作成。 
2. グーテンベルク仮説においては、非反応領域の存在と、それを越える部分における効果の
逓減性（非線形性）が特徴で、プラス効果とマイナス効果の非対称性は考慮していない。 






上記の①の個別属性評価と全体評価の関係に関しては、Mittal, Ross, and Baldasare 
(1998)が代表的である。医療機関等に関して、様々な個々の要因の評価と全体評価を分析









 （注）1. Mittal et al.(1998)に基づいて作成 
    2. 左側の負の領域において、点線はプロスペクト理論が示唆する価値関数の形状、 
実線は Mittal et al.(1998) の実証結果を示している。 





























































           
         （注）狩野他（1984）に基づいて作成 









                                                   

























Modes of Face-to-Face Customer Contact：フェース･ツー･フェース 






































Modes of Screen-to Face Customer Contact：スクリーン・ツー・フェース 


















 例：銀行の ATM、e コマース、セルフサービスの給油機等 
 
（出所）Froehle and Roth (2004), pp.3 
図 2-10 サービス・エンカウンターと IT の関係 
 
Meuter, Ostrom, Roundtree, and Bitner (2000)は、Froehle et al.(2004)がスクリーン・
ツー･フェースと表現したサービスを包括的に Technology-Based Service Encounter、あ






Technology-Generated Customer Contact、各種テレフォン・サービスは Technology 




















取引き ・Telephone banking・Prescription refills
・Retail purchasing
・Financial transactions




















究例として、e コマースや Web 上の検索エンジンの評価を扱った、Xie, Wang and Goh 
(1998)、Wang and Tang(2003)、Parasuraman, Zeithaml and Malhotra (2005)等が挙げ
られる。対象の性格上、有形要素を除外し、プライバシー保護の因子を追加するなど、若
干の変更を加えているものの、基本的な評価フレームワークはそのまま受け継いでいる。 
もう 1 つのグループは、SERVQUAL から出発せず、最初から評価要素を探索する研究
群である。例として、前述の分類で言及した、Froehle et al.(2004)、Meuter et al.(2000)




その上で、図 2-10 中の Technology-Mediated の代表とされる、コールセンターに関し





Froehle et al.(2004)がコールセンターの品質評価に特化したのに対して、Meuter et 
al.(2000)は、表 2-2 に分類される非対面サービスから 14 種類のサービスに対して包括的



















1 つは操作可能性と単純性を求める視点、もう 1 つは評価をプロセス進行の中で検討する
視点である。研究課題に即して述べるなら、前者は課題 1、後者は課題 2、3 に対応してい





                                                   




8 Rayport et al.(2005)での用語法。サービス・エンカウンターと同義。 
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表 2-3 サービス評価研究の分類 
期待値と実現値の差 　実現値のみで考える
  モデルに犠牲概念がある Bolton and Drew (1991) 　Zeithaml(1988)















表 2-3 中の期待を含む SERVQUAL などは「期待不一致モデル」と呼ばれ、実現したパ
フォーマンスと期待の差を評価するフレームワークとなっている。JCSI は期待を独立の
構成概念としているため、実現値から期待値を差し引くという操作は行っていない。この
                                                   
9 長島（2008）は 8 種類のサービスに関して、知覚コストが価格コスト（金銭的コスト）、時間コスト、
心理的負担感から構成されるものとして、利用者の意識に関する実証を試みている。その結果、8 つの
サービス間に一定程度の共通性が認められ、知覚コストのうち約半分が価格コスト、4 分の 1 が時間コ









消費者行動やマーケティングの先行研究の中で扱われてきた（Olson 1977; Jacoby and 

















満足が結果であるとの仮定に立っている。Cronin and Taylor (1992)などこうした前提に

































































































































図 2-10 サーベイ範囲と本研究における研究課題 
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を図示したものが図 3-1 の「便益・コスト分離モデル」概念図である。 
 
    プロセス評価 
     初期コンタクト 
           顧客経験（時点ごとの評価） 
           （サービスごとに固有な要因） 
   最終コンタクト 
     結果評価 
 
 
                
価格コスト 
非価格コスト  時間コスト 






（注）Zeithaml(1988)、Bolton et al.(1991)、Kotler（2001）等の考え方に基づいて作成 
図 3-1 モデルの概念図 
 
このモデルの特徴は以下のようにまとめられる。 














































































































 前項で述べたような特徴を持つ便益・コスト分離モデルに基づき、以下 4 点を本研究の
仮説とする。まず、仮説 1 として、「サービスの総合評価である知覚価値に対して、知覚
                                                   








 仮説 2 は、「知覚便益はサービスのプロセスと結果の双方から影響を受けるとともに、
サービス・プロセスを各ステップに分けると、各ステップがすべて知覚便益、ひいては知
覚価値に影響する」とする。 














 図 3-2 は便益・コスト分離モデルのパス図を示している。矢印が因果関係を示し、対応









スの評価に影響する。つまり、パラメータは、c＞0, d＞0, e＞0, f＞0, g＞0 で
すべて統計的に有意である。 
 仮説 3：価格コスト、時間コスト、心理的負担感はすべて知覚コストの評価に影響する。
つまり、パラメータは、h＞0, i＞0, j＞0 ですべて統計的に有意である。 































価格コスト 時間コスト 心理的負担感 
誤差 1 
誤差 2 誤差 3 
プロセス 
誤差 4 
誤差 5 誤差 6 
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3．4 調査対象サービスとステップ設定 





































  （出所）筆者作成 
 
                                                   
2 コールセンター、ネットストアという非対面サービスは、Meuter et al. (2000)に取り上げられた代表的










妥当性に関して調査票の中で確認した。この結果、4 サービスすべてについて 9 割以上の
サンプルが妥当と判断している。以下のステップにおいて、Step1～2 が序盤、Step3～4
が中盤、Step5～6 が終盤、Step7 がサービスの結果に相当している。 
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Step3：配送料、保証、ネットストアの評価情報等を確認し、購入商品・店を決定    








Step1：店舗の売り場に到着するまで（直前約 30 分）の段階 
Step2：パソコン売り場で回遊している段階    
Step3：店員の説明、質問などやりとりの段階 








Step2：受付が終わって診察を待つまでの段階      
Step3：医師の診察、症状の確認の段階 













ルは、iMi ネットのネットモニター約 50 万人中、全国の 20 歳以上の男女から抽出した。













「まあ何とか許せる」水準を 60 点、「最高に満足・感動ものだった」を 100 点、「まっ
たく論外・心外」を 0 点というガイドラインを示した上で、0～100 点で評価してもらっ
ている。以下の変数もすべて、このガイドラインに沿った 100 点満点による評価値であ


















 図 3-1 のモデルによれば、総合評価に影響するのは知覚便益、知覚コストを経由するも
のの、最終的にはサービスの結果とプロセスの各段階の評価、及び各コストの評価である。
しかし、他の要因が総合評価を規定している可能性は否定できない。 
 では、総合評価は図 3-1 に示されていない要因によって、どの程度影響を受けるであろ
うか。つまり、利用者属性や価値観などは知覚便益や知覚コストを説明する各要素以上に、
総合評価に対して影響を及ぼしているだろうか。これに関する示唆を得るために、総合評






 分岐数は最大 5 回までとし、分岐のために必要な最低サンプル数を 100、最終グループ
として必要な最低サンプル数を 50 と設定している。 
）、
過去 1 年間の利用頻度――を選択している。 







                                                   

































































































































































































































   




表 3-3 総合評価の規定要因：CART 分析結果  
 
　コールセンター 　ネットストア 　家電量販店 　医療機関
1位 　STEP５ 　STEP７ 　STEP７ 　STEP７
2位 　STEP７　心理的負担感 　STEP５ 　STEP３ 　STEP４
3位 　心理的負担感　STEP５ 　STEP７ 　STEP２
4位 　年齢層　心理的負担感 　金銭コスト 　STEP６
5位 　心理的負担感 　金銭コスト
 
（注）5 回まで分岐する設定としたが、最終ノード（枝の行き着く先のグループ）は 50 サンプル以上必
要という制約を設けているため、コールセンター、家電量販店では途中で分岐が停止している。 
 

















                                                   






     
知覚価値 誤差
  a      b
知覚便益 知覚コスト  
(b) 結果と価格コストによる評価モデル 
     
知覚価値 誤差
a       b
結果評価 金銭的コスト  
(c) 知覚便益と知覚コストの比による評価モデル 
          
知覚価値 誤差
      a
知覚便益／知覚コスト  
図 3-4 モデル構造の比較 
  
表 3-4 モデル間比較：推定パラメータとモデルのフィット 
 
コールセンター
推定値 p値 推定値 p値 推定値 p値
a 0.524 0.018 0.451 0.018 -0.924 0.009
b 0.317 0.017 0.149 0.017
R2adj
ネットストア
推定値 p値 推定値 p値 推定値 p値
a 0.510 0.021 0.414 0.026 1.718 0.021
b 0.173 0.020 0.214 0.027
R2adj
家電量販店
推定値 p値 推定値 p値 推定値 p値
a 0.571 0.021 0.350 0.000 0.922 0.301
b 0.153 0.021 0.197 0.000
R2adj
医療機関
推定値 p値 推定値 p値 推定値 p値
a 0.429 0.000 0.336 0.000 -0.690 0.232









0.550 0.366 0.001  




 図 3-2 の便益・コスト分離モデルに基づき、4 つのサービスそれぞれについて推定を実








































4 サービスについて、モデル推定結果を示したものが表 3-5 になる。パラメータ推定値
はすべて 1％水準で統計的に有意である。また、GFI、AGFI、CFI、RMSEAといったモ
デル適合度指標から、これらのモデルはまずまずのフィットを示していることがわかる 6






表 3-5 便益・コスト分離モデルの推定結果：4 サービスに関する比較 
 
コールセンター ネットストア 家電量販店 医療機関
　総合評価への影響
　　　a.　知覚便益 0.65 0.61 0.66 0.55
　　　b.　知覚コスト 0.38 0.21 0.18 0.32
　知覚便益への影響
　　　c.　サービス・プロセスの評価 0.27 0.68 0.63 0.23
　　　d.　サービス結果の評価 0.51 0.37 0.43 0.37
　プロセス評価への影響
　　　e.　序盤の評価 0.42 0.79 0.78 0.48
　　　f.　中盤の評価 0.66 0.92 0.91 0.65
　　　g.　終盤の評価 0.63 0.80 0.86 0.58
　知覚コストへの影響
　　　h.　価格コスト 0.26 0.35 0.49 0.58
　　　i.　時間コスト 0.47 0.28 0.08 0.34
　　　j.　心理的負担感 0.46 0.43 0.39 0.16  
（注）標準化パラメータを示す。推定パラメータはすべて 1％水準で有意。 
コールセンター ネットストア 家電量販店 医療機関
　　　ＧＦＩ 0.912 0.901 0.899 0.927
　　　ＡＧＦＩ 0.903 0.874 0.861 0.902
　　　ＣＦＩ 0.922 0.913 0.904 0.948
      ＲＭＳＥＡ 0.089 0.096 0.103 0.093
　　　ＲＭＲ 0.078 0.083 0.091 0.079  
                                                   











































ス図）を図 3-6 に掲載する。パラメータの上段はネットストアの利用頻度（PC に限定せ
ず、いずれかの商品・サービスを購入した経験）が過去 1 年で 10 回未満のサンプル、（  ）




              0.60           0.25 
                  (0.62)                     (0.15) 
 
 
           0.68        0.36             0.33       0.34   0.43 




    0.83   0.92      0.80 




（注）誤差変数の記載を省略している。上段数値は利用回数が 10 回以下（サンプル数 601）、（  ）内
の下段数値は同 11 回以上（サンプル数 451）のサンプルのパラメータ推定値。いずれの推定値も
1％水準で有意。 
 























（仮説 1 が検証された） 
② サービスの結果とプロセスはともに知覚便益を構成する重要な要素であるととも
に、サービスの序盤、中盤、終盤の各段階がそれぞれほぼ同程度のウェートで、サ
ービス・プロセスの評価に影響している。（仮説 2 が検証された） 
③ 知覚コストに関しては、価格コスト、非価格コストとも犠牲感の評価に重要な影響



























































る。例えば、SERVQUAL では、信頼性、反応性、確実性、共感性、有形要素の 5 要因を
考えるが、序盤と終盤では重視される要因が異なっている可能性がある。このことが特定
されることによって、サービス改善に向けた実務へのフィードバックはより容易になると













第 4章 サービス・プロセスの進行に伴う評価要素の変化 
 
4．1 本章の目的 










4．2 全体の考え方：評価フレームワーク（再説）  
 本章はサービス・プロセスを分析対象としているが、全体の評価フレームワークの中でプロ
セスを検討することが目的である。したがって、全体の枠組みに関する基本的な考え方は、第
3 章の便益・コスト分離モデルの考え方を踏襲する。重要な点は以下 4 点に集約される。 































    プロセス品質（相互作用品質） 
     初期コンタクト 
           顧客経験（時点ごとの評価） 
           （サービスごとに固有な要因） 
   最終コンタクト 
     結果品質（成果品質） 
 
 
                
価格コスト 
非価格コスト  時間コスト 






（注）Zeithaml(1988)、Bolton et al.(1991)、Kotler（2001）等の考え方に基づいて作成 
図 4-1 サービス評価フレームワークの概念図（再掲） 
                                                   
1 正確には、Zeithaml(1988)は、知覚価値を決める要因は、主にサービス品質と知覚コストとしている。ここ
ではサービス品質の代わりに知覚便益とする。この理由は、サービス品質が利用の反復を考慮しているのに





























































表 4-1 のようにまとめられる。 
 
表 4-1 研究Ⅰの論点 
   --------------------------------------------------------------------------- 
論点 1：顧客経験の各ステップによって、評価要素群の内容やそのウェートは 
どのように変化しているか。 
論点 2：非対面サービスと対面サービスで、論点 1 で示される評価要素、及び 
その変動パターンに共通性はあるか。 





本節の分析は、上記の論点のうち、論点 1、2 を定性調査によって検討し、論点 3 に関して
は、今後の研究のための示唆を得ることを目的としている。評価要素を抽出するために、
 60 
SERVQUALのParasuraman et al.(1988)やコールセンターを分析したFroehle et al.(2004)は、
アンケート調査に基づく因子分析によって構成概念を抽出し、その信頼性・妥当性の検証を行










































①は Technology-Mediated Customer Contact、②、③は Technology-Generated Customer 
Contact に相当する。Meuter et al.(2000)の分類では、①は電話・IVR、②はオンライン・イ
ンターネット、③は双方向自動端末機に相当する。Meuter et al.(2000)は、14 種類のサービス













                                                   
3 実際に購入しても良いと思う商品・サービスを 1 つ選んで、記載の 3 サイトで検索・絞込みを実行してもら
った上で、被験者に回答を依頼している。 
。 






表 4-2 設定した顧客経験のステップ 
コールセンター 価格比較サイト ATM 家電量販店
 １．電話をかけるまで  １．トップページを見る  １．場所に着く・順番待ち  １．入店前（到着まで）
 ２．メニュー選択、ID入力など  ２．検索を始める  ２．操作開始（メニュー選択・ 　　音声案内・認証等）  ２．店内で売り場に行くまで
 ３．オペレーターが話を聞く  ３．商品を絞り込みつつある  ３．操作中 　　（タッチパネル）  ３．売り場の回遊時
 ４．最初の回答提示  ４．商品を絞り込む  ４．操作終了・機械を離れる  ４．店員の説明・やり取り
 ５．やりとり・試行錯誤・提案  ５．店舗検索・価格比較  ５．お勘定・配送サービス
 ６．電話を切るとき  ６．サイトを離れる段階  ６．店を離れる











（例えば、コールセンターであれば 2～3 ヶ月に 1 回以上、但し同一サービスである必要はな




































































的に、各サービスにつき約 20 サンプルが得られ、これを集計・分析の対象とした 5
 
。本調査、































るのは 2 人以下となっている。この結果により、最低 25％以上指摘している項目を示すことと
した。表 4-3 には、カッコ内に選択比率を示して各要素の集約度を明示している。 
 
表 4-3 顧客経験の各ステップにおける評価要素：各サービスに固有の要因 








































































（注）（  ）内は選択比率。コールセンターに関しては 24 人、その他のサービスは各 19 人中の比率を示す。 






の他の STEP では第一段階の分類をそのまま採用した。また、価格比較サイトでは STEP5 において、情報
が製品に関する情報、店舗に関する情報、配送料等に関する情報に分かれていたが、情報の豊富さという意
味で同一分類と解釈した。表 4-3 はこうした集約を行った結果である。だが筆者の行った集約作業は、ラダ




















 表 4-4 のように抽象化して比較すると、サービス間に大きな共通点が見られることがわかる。
ここに挙げた 4 種類のサービスはいずれも、最初は反応性が選択され、スピード重視、中盤は 
 
表 4-4 顧客経験の各ステップにおける評価要素：5 要因に抽象化 
コールセンター 価格比較サイト ATM 家電量販店
1  ・スピード  ・スピード  ・スピード  ・スピード
2  ・スピード  ・スピード  ・スピード ・信頼性  ・スピード
3  ・スピード  ・確実性  ・確実性 ・信頼性
 ・スピード
 ・有形要素
4  ・確実性  ・確実性  ・共感性  ･確実性
5  ・共感性  ・共感性  ・共感性






























ある。例えば、ステップ 1 では、反応性を選択した被験者が 5 割強、確実性、共感性はそれぞ






































































②Peak-End Rule の可能性 



















な情報をもたらすと思われる。各ステップと全体評価の関連性の分析は第 5 章で扱う。 
                                                   
7 他の 3 サービスにも同様の傾向が現れた。ただ、分布的傾向を把握するためには大サンプルが必要であろう。










表 4-5(a) 顧客経験の各ステップの満足感が知覚便益全体に及ぼす影響 
 
ステップ１ ステップ２ ステップ３ ステップ４ ステップ５ ステップ６ 結果・効果
 コールセンター 0.27 0.49 0.69 0.70 0.73 0.65 0.79
 価格比較サイト 0.57 0.61 0.46 0.41 0.52 0.68 0.61
 ＡＴＭ 0.65 0.34 0.77 0.40 0.60
 家電量販店 -0.27 -0.61 0.17 0.44 0.11 0.30 0.58  
表 4-5(b) Peak-End Ruleの評価 
 
序盤～中盤 終盤 最大値 最小値 結果・効果
 コールセンター 0.59 0.69 0.43 0.71 0.79
 価格比較サイト 0.51 0.60 0.65 0.46 0.61
 ＡＴＭ 0.63 0.40 0.45 0.40 0.60










































ルファベットの最初の 2 文字ずつをとって「REASEM 仮説」と呼ぶ。この REASEM 仮説を






コンセンサスがある（Heskett et al. 1994, 2003 など）。しかし、コールセンターなどでは、顧
客満足とロイヤルティの関係性を疑問視する向きもあるため 9



















































Step3：配送料、保証、ネットストアの評価情報等を確認し、購入商品・店を決定    








Step1：店舗の売り場に到着するまで（直前約 30 分）の段階 
Step2：パソコン売り場で回遊している段階    
Step3：店員の説明、質問などやりとりの段階 








Step2：受付が終わって診察を待つまでの段階      
Step3：医師の診察、症状の確認の段階 












ている。ステップの設定も第 3 章と同じであり、表 4-6（再掲）のように設定している。 
ステップの設定は、コールセンター、家電量販店に関しては、評価グリッド法による調査時
と共通である。その他の 2 サービスは本調査によって新たに設定したものだが、ステップ設定















6. その他（具体的に：                         ） 




図、関連メーカーに対するブランドイメージ）の 8 種類である。 










は 60 点と考え、0～100 点の 100 点満点で数字を記入してください」。Step1～2 の平均点を序
盤評価、Step3～4 の平均点を中盤評価、Step5～6 の平均点を終盤評価、Step7 の得点を結果
評価としている。 

















 各ステップの評価の理由に関しては、ステップごとに 100 点満点で評価点をつけてもらった































Step1 Step2 Step3 Step4 Step5 Step6 Step7




（注）評価要素は２項目まで選択。Step1～7 の意味は表 4-6 参照。有形要素、 
その他の選択は少なかったので図中に含めていない（以下同）。 
 











Step1 Step2 Step3 Step4 Step5 Step6 Step7














Step1 Step2 Step3 Step4 Step5 Step6 Step7


















Step1 Step2 Step3 Step4 Step5 Step6 Step7






















                                                   





う基本的な問題を考える。再利用意図は 0 点（二度と利用したくない）から 10 点（必ず利用
する）までの 11 段階、総合評価は 0 点（心外で怒りを覚える）から 100 点（満足を通り越し
て感動した）まで 100 点満点で評価してもらっている（「まあ何とか許せる」レベルは 60 点）。 
両者の関係は、図 4-5 に示され、4 種類のサービスとも総合評価と再利用意図の間に明確な
正の相関が確認された。例えばコールセンターでは、再利用意図で 0 点（二度と利用したくな
い）を選択したグループの総合評価の平均は 100 点満点中 7.5 点、再利用意図が 5 点（どちら

























  （注）横軸：再利用意図（0～10 の 11 段階） 
     縦軸：再利用意図の各段階を選択したグループの総合評価平均点（100 点満点） 
 















表 4-7 サービス評価とロイヤルティの関係 
同サービス再利用意図 同メーカーPC再購買意図 メーカー・イメージ変化
0.645 0.560 0.617
序盤評価 0.346 0.338 0.355
中盤評価 0.596 0.528 0.564
終盤評価 0.619 0.581 0.624
0.586 0.574 0.599
0.476 0.416 0.358
序盤評価 0.386 0.281 0.242
中盤評価 0.411 0.291 0.205
終盤評価 0.452 0.327 0.301
結果評価 0.466 0.439 0.383
0.398 0.266 0.255
序盤評価 0.392 0.216 0.248
中盤評価 0.465 0.256 0.278




























（注）総合評価、プロセス評価（序盤、中盤、終盤）、結果評価はそれぞれ 100 点満点、再利用意図、 
   最購買意図、メーカーイメージ変化等は 0～10 の 11 段階で尋ねている。表中の数値は Pearson 
   の相関係数で、すべて 1％水準で統計的に有意。 
 
 

















































の比較に役立つ知見を得ることができると思われる。この問題は第 5 章で扱う。 
 83 























































  ln（総合評価） 
＝α＋β1 ln（プラス評価合計）＋β2 ln（マイナス評価合計）＋ε 
   
（仮説）非対称性：｜β1｜＜｜β2｜   
非線形性：｜β1｜＜1, ｜β2｜＜1 
 
   （注）ln（  ）：（ ）内の変数に関する自然対数を表す。 
                                                   














（注）Kahneman(1979)に基づいて作成。通常想定される効用関数は U(x)（x：利得）は x のすべての領
域で、U'(x)>0, U''(x)<0（左図）。Prospect Theory では、x=0 を参照点とすると、すべての領域で
U'(x)>0 だが、 x<0 のとき U''(x)>0, x>0 のとき U''(x)<0 。またα>0 のとき、U(α)<｜U(-α)｜と
なる（右図）。 
図 5-1 通常の効用関数とプロスペクト理論の概念図（再掲） 
 

























サービス品質評価に関する応用例として、Mittal et al.(1998)があり、Value-Enhancing 
Quality、Minimum-Requirement Quality の代わりに、それぞれ Utility-Enhancing 











以 下 、 Value-Enhancing Quality (Utility-Enhancing Attributes) 、 Minimum- 
Requirement Quality（Utility-Preserving Attributes）に対応する概念をそれぞれ、向上
要素、維持要素と呼ぶことにする。総合評価と向上要素、維持要素の関係は、関数の連続
性を仮定するなら、図 5-2 のように図示することができる。 
 
               総合評価 
                             向上要素 
                          
                                 維持要素 
                                  
                                各要素の評価 
                                   
                                   
 
（注）Stauss(1977)、狩野（1984）に基づいて筆者が作成 
















  ln（プロセス評価） 
＝α＋β1 ln（序盤プラス分）  ＋β2 ln（中盤プラス分）  ＋β3 ln（終盤プラス分） 
＋β4 ln（序盤マイナス分）＋β5 ln（中盤マイナス分）＋β6 ln（終盤マイナス分） 
＋ε 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β4｜，｜β2｜＜｜β5｜,｜β3｜＜｜β6｜ 
       非線形性：ⅰ) ｜βj｜ ＜1, j＝1,・・・,6 

































ており、その選択肢は、SERVQUAL の 5 分類に対応して、信頼性、スピード・反応性、
確実性・専門能力、共感性、有形要素となっている。この中で、序盤でスピード・反応性、
中盤で確実性・専門能力、終盤で共感性を選択したサンプルだけを対象として、モデル 2_1






しては、第 2 章で述べた Peak-End Rule など認知心理学分野での知見が想起されるが、
                                                   






















  ln（プロセス評価） 
＝α＋β1 ln（序盤プラス分）  ＋β2 ln（中盤プラス分）  ＋β3 ln（終盤プラス分） 
＋β4 ln（序盤マイナス分）＋β5 ln（中盤マイナス分）＋β6 ln（終盤マイナス分） 
＋γ1 dum_jo＊ln（中盤プラス分）  ＋γ2 dum_jo＊ln（中盤マイナス分） 
    ＋γ3 dum_chu＊ln（終盤プラス分）＋γ4 dum_chu＊ln（終盤マイナス分） 
    ＋γ5 dum_jo＊ln（終盤プラス分）  ＋γ6 dum_jo＊ln（終盤マイナス分） 
＋ε 
dum_jo： 序盤可否ダミー（序盤の評価値が 60 点未満：0、同 60 点以上：1） 








































するモデル（モデル 3_2）によって、非対称性と非線形性の検証を行う。モデル 3_1 は総
合知覚コストに関するものであり、モノのコストとサービス・コストの対比が注目される。
これに対して、モデル 3_2 は、サービス・コストの内訳に関するものである。 
 
表 5-1 サービスの利用に伴う知覚コスト（犠牲感） 
 
           パソコンの対価に対する知覚価格コスト 
 総合知覚コスト             （知覚）金銭コスト 
           知覚サービス・コスト  （知覚）時間コスト 




  ln（知覚コスト） 
＝α＋β1 ln（PC コスト：プラス分）＋β2 ln（サービス・コスト：プラス分） 
＋β3 ln（PC コスト：マイナス分）＋β4 ln（サービス・コスト：マイナス分） 
＋ε 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β3｜，｜β2｜＜｜β4｜ 




したがって、パラメータの符号は理論的には、β1 ＞0, β2 ＞0, β3 ＜0, β4 ＜0 となる。 
 モデル 3_1 は総合知覚コストに関するものであり、モノのコストとサービス・コストの
対比が注目される。非対称性の仮説は、｜β1｜＜｜β3｜，｜β2｜＜｜β4｜、非線形性の
仮説は、一次同次性からの下方乖離とするなら、β1＋β2 ＜ 1, ｜β3｜＋｜β4｜ ＜ 1、
と表現される。 










  ln（サービス・コスト） 
＝α＋β1 ln（金銭コスト：プラス分）  ＋β2 ln（時間コスト：プラス分） 
＋β3 ln（心理的負担感：プラス分）＋β4 ln（金銭コスト：マイナス分） 
＋β5 ln（時間コスト：マイナス分）＋β6 ln（心理的負担感：マイナス分） 
＋ε 
 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β4｜，｜β2｜＜｜β5｜,｜β3｜＜｜β6｜ 




β1 ＞0, β2 ＞0, β3 ＞0, β4 ＜0, β5 ＜0, β6 ＜0 となる。また、非対称性の仮説は、
｜β1｜＜｜β4｜，｜β2｜＜｜β5｜,｜β3｜＜｜β6｜、非線形性の仮説は、一次同次性か






iMi ネットのネットモニター約 50 万人中、全国の 20 歳以上の男女から抽出した。調査対












 上記の 4 サービスは表 5-2 のように分類し、位置づけることが可能である。非対面サー
ビスのコールセンター、ネットストアは、Froehle and Roth(2004)では、それぞれ
Technology-mediated customer contact、Technology-generated customer contact の代
表例として挙げられている。 
 






















 以上の 4 サービスに関し、第 3 章、第 4 章と同様に、表 5-3 のようなステップを設定し、
































Step3：配送料、保証、ネットストアの評価情報等を確認し、購入商品・店を決定    








Step1：店舗の売り場に到着するまで（直前約 30 分）の段階 
Step2：パソコン売り場で回遊している段階    
Step3：店員の説明、質問などやりとりの段階 








Step2：受付が終わって診察を待つまでの段階      
Step3：医師の診察、症状の確認の段階 














とか許せる」水準を 60 点、「最高に満足・感動ものだった」を 100 点、「まったく論外・
心外」を 0 点という基準を示している。Step1～7 それぞれに対応する得点もすべて、こ




点のうち、60 点を下回る評価となったステップの 60 点に満たない分の合計で、プラスの
数値が入る。 
 プラス・マイナスの評価合計にサービスの結果に対する評価である Step7 を含めるか否
かについては見解が分かれるであろう。モデル 1_1 では Step7 も含め、モデル 1_2 では含
まないことにする。すなわち、モデル 1_2 は従属変数の総合評価が知覚便益であるととも
に、独立変数側は純粋にプロセスだけ（Step1～6）の評価を対象としている。 











                                                   
4 次節でモデル 1 の推定結果が示すように、知覚価値や知覚便益を従属変数とする推計結果は必ずしもフ
















ンプルについて例えば、Step1～2 の平均が 80 点であった場合、20 点を序盤プラス分と考
え、ln(20)が当該サンプルのこの部分の独立変数になる。このとき、ln（序盤マイナス分）
には 0 が入る。また、例えば Step3～4 の平均が 50 点だった場合、10 点を中盤マイナス
分と考え、ln(10)が ln（中盤マイナス分）になる。このとき、ln（中盤プラス分）には 0
が入る。終盤についても同様に考え、ln（終盤プラス分）、ln（終盤マイナス分）のいず






ネットストア、家電量販店とも約 4 割となっている 5
モデル 2_2 では履歴効果（交互作用）を測定するために、ダミー変数を用いている。序
。これらのサンプルだけを対象とし
て、モデル 2_1 と同じ定式化のモデルを推定したものがモデル 2_1bである。このモデル
の推定結果が、モデル 2_1 の推定結果の特徴をより鮮明にしているとすれば、それには評
価要素の変化が一定の役割を果たしていると推測される。 
                                                                                                                                                     
状況が改善することが判明した。そこで、サービス・プロセスに絞った評価を用いることが適切と判断
した。 
5 ネットストアでは、全サンプル 1,052 人中 390 人、家電量販店では同じく 1,052 人中 457 人がこの条
件に該当する。評価理由のステップごとの分布については第 4 章の研究Ⅱを参照。 
 97 
盤可否ダミーは、序盤の評価値が 60 点未満ならば 0、60 点以上ならば 1 となるダミー変
数である。中盤可否ダミーも全く同様の考え方である。 

















そのマイナス分として別変数に分割する。この考え方はモデル 1、モデル 2 と同様である。
モデル 3_1、モデル 3_2 の推定と係数制約テストによって知覚コスト評価における認知の
非対称性・非線形性を検証する。非線形性に関する仮説は、一次同次性からの下方乖離と



















表 5-4 モデル 1_1、モデル 1_2 の推定結果とプロスペクト理論の検証 
＜モデル1_1＞ 
推定パラメータ p値 決定係数１ 決定係数２ 係数制約：p値
  プラスの影響 0.063 0.0000
  マイナスの影響 -0.156 0.0000
  プラスの影響 0.107 0.0000
  マイナスの影響 -0.112 0.0000
  プラスの影響 0.075 0.0000
  マイナスの影響 -0.098 0.0000
  プラスの影響 0.053 0.0000




















 推定パラメータ p値 決定係数１ 決定係数２ 係数制約：p値
  プラスの影響 0.028 0.3131
  マイナスの影響 -0.281 0.0000
  プラスの影響 0.077 0.0000
  マイナスの影響 -0.266 0.0000
  プラスの影響 0.068 0.0001
  マイナスの影響 -0.201 0.0000
  プラスの影響 0.079 0.0000


















（注）1. 決定係数 1 は推定したモデルの、決定係数 2 はベンチマークモデルの自由度修正済み決定係数。 
   2. 係数制約：p 値は「プラスの影響＝マイナスの影響（パラメータの絶対値が等しい）」の検定 
結果（Wald F 検定の p 値）を示す。 
































                                                   




表 5-5 モデル 2_1：全サンプルを対象とした推定結果 
パラメータ推定値 p値 パラメータ推定値 p値
ln（序盤プラス分） -0.009 0.721 0.001 0.978
ln（中盤プラス分） 0.054 0.078 0.010 0.737
ln（終盤プラス分） 0.067 0.009 0.056 0.047
ln（序盤マイナス分） -0.177 0.000 -0.214 0.000
ln（中盤マイナス分） -0.090 0.031 -0.264 0.000
ln（終盤マイナス分） -0.103 0.002 -0.052 0.118
自由度修正済み決定係数
ネットストア 家電量販店

















ナス効果の和の絶対値も 1 より小さい。これらの結果を検証した結果が表 5-6 となる。表








なお、モデル 1 のケースと同様に、モデル 2_1 に対応するベンチマークモデル（プラス
効果とマイナス効果の非対称性を仮定しないモデル）を推定し、フィットを比較したが、
非対称性を許容するモデル 2_1 の方が全体的なフィットは良い 8
 
。 







　非線形性（収穫逓減性）マイナス側 0.000 0.000  





 モデル 2_1 に表れたような序盤、中盤、終盤の特徴は単にサービス・プロセスの時間進
行によるものなのか、あるいは評価要素の変化と関連しているのかについて分析する目的
で推定したのがモデル 2_1b である。定式化はモデル 2_1 と同一だが、評価要素として、
序盤では反応性・スピード、中盤では確実性・専門能力、終盤では共感性を選択している
サンプルに絞った推定である。この条件に当てはまったのは、ネットストアで 390 サンプ
ル（調査サンプルの 37.2％）、家電量販店では 457 サンプル（同 43.4％）であり、これ
に該当するグループを以後、「特定グループ」と呼ぶ。特定グループに対する推定結果（モ
デル 2_1b の結果）は表 5-7 に示される。 




                                                   










表 5-7 モデル 2_1b：特定グループを対象とした推定結果 
パラメータ推定値 p値 パラメータ推定値 p値
ln（序盤プラス分） 0.014 0.653 0.019 0.504
ln（中盤プラス分） 0.076 0.048 0.056 0.106
ln（終盤プラス分） 0.117 0.000 0.112 0.001
ln（序盤マイナス分） -0.746 0.000 -0.330 0.000
ln（中盤マイナス分） 0.062 0.229 -0.357 0.000
ln（終盤マイナス分） -0.159 0.000 -0.107 0.005
自由度修正済み決定係数
ネットストア 家電量販店














































































   各ラインは、該当する段階（序盤、中盤、終盤）の評価値が変化し、他の段階が 










果（交互作用）の検証を試みたのがモデル 2_2 である。 






  表 5-8 履歴効果のまとめ 
  
ネットストア 家電量販店
　序盤評価可否 ⇒ 中盤のプラス効果 × ×
　序盤評価可否 ⇒ 中盤のマイナス効果 × ○
　中盤評価可否 ⇒ 終盤のプラス効果 × ×
　中盤評価可否 ⇒ 終盤のマイナス効果 × ×
　序盤評価可否 ⇒ 終盤のプラス効果 × ×
　序盤評価可否 ⇒ 終盤のマイナス効果 ○ ×  

























どのように影響しているか推定するのが目的である。モデル 3_1、モデル 3_2 の推定結果

















                                                   




表 5-9 知覚コスト評価における非対称性・非線形性の推定結果 
　被説明変数：知覚コスト（全体） パラメータ推定値 p値 パラメータ推定値 p値
ln（パソコン価格：プラス評価） 0.035 0.003 0.032 0.002
ln（サービス・コスト：プラス評価） 0.028 0.012 0.050 0.000
ln（パソコン価格：マイナス評価） -0.125 0.000 -0.091 0.000
ln（サービス・コスト：マイナス評価） -0.210 0.000 -0.107 0.000
自由度修正済み決定係数
ネットストア 家電量販店
0.411 0.359  
 
　被説明変数：知覚サービス・コスト パラメータ推定値 p値 パラメータ推定値 p値
ln（金銭コスト：プラス評価） 0.032 0.005 0.012 0.336
ln（時間コスト：プラス評価） 0.012 0.264 0.004 0.747
ln（心理的負担感：プラス評価） 0.023 0.046 0.033 0.005
ln（金銭コスト：マイナス評価） -0.106 0.000 -0.065 0.000
ln（時間コスト：マイナス評価） -0.114 0.000 -0.049 0.003
ln（心理的負担感：マイナス評価） -0.086 0.000 -0.154 0.000
自由度修正済み決定係数
ネットストア 家電量販店
0.475 0.457  
 













　非線形性（収穫逓減性）マイナス側 0.000 0.000  






















































   （注）上図はネットストアのケースを図示している。家電量販店では、中盤のマイナス領域に 
おいて、上図と同様の分枝が生じる。 
















































































 第 2 章では、以上の方向性に関して関連する研究のサーベイを実施している。サービス
評価モデルの源流から辿るとき、JCSI のサービス評価モデルとしての位置づけが確認さ
れる。JCSI は期待を含み、知覚犠牲を含まないという意味で SERVQUAL と同じ分類に
属するモデルであることが判明した。つまり、実務への適用という観点からも、













































が第 5 章である。 
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＜第 3章付属資料＞ アンケート調査の概要 
 
１．調査対象者 

















予備調査：2009 年 7 月 7 日～7 月 22 日 
本調査：2009 年 7 月 24 日～7 月 30 日 
 
４．配信数・回答数 
ネットモニター数：502,792（2009 年 7 月 7 日時点） 
配信数、回答数は以下のとおり。 
      ＜予備調査＞           ＜本調査＞ 
配信数 有効回答数 出現率 配信数 有効回答数 有効回答率 
(1) コールセンター 100,000  2,937   2.9％   1,899  1,046   55.1％ 
(2) ネットストア  192,000  1,471   0.7％   1,458  1,052   72.2％ 
(3) 家電量販店   180,000  1,827   1.1％   1,654  1,052   63.6％ 
































































(1) パソコン操作等の問い合わせ     （  ） 
(2) コールセンター（お客様相談窓口）への問い合わせすべて  （  ） 
1. 最近 1 年で 1 回だけ利用した 
2. 最近 1 年で 2～5 回利用した 
3. 最近 1 年で 6～10 回利用した 
4. 最近 1 年で 11～20 回利用した 





い。 (1) コールセンター（お客様相談窓口）のサービス （  ） 
    (2) パソコン     （  ） 
 1. 関心が強い（自分なりの思いや意見を明確に持っている） 
    2. どちらかと言えば関心がある（思いや意見をある程度明確に持っている） 
    3. どちらとも言えない・世間並みである 
    4. どちらかと言えば無関心である（思いや意見はあまりない） 





すか。以下からそれぞれ 1 つずつ選んでください。 
    (1) 運営する企業の違いによって       （  ） 
    (2) 対応するスタッフの違いによって    （  ） 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q15. あなたはパソコン・メーカーによって、パソコンの機能、使いやすさや提供してい
るラインナップは違っていると思われますか。以下から 1 つ選んでください。 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q16. あなたはコールセンターへの問い合わせをする際に、どのように感じることが多い
ですか。以下から 1 つ選んでください。 
 1. なるべく早く済ませたい 
    2. どちらかと言うと、あまり時間はかけたくない 
    3. ある程度の時間をかけてもよい 






























































以下から 1 つ選んでください。 
1. 最近 1 年で 1 回だけ利用した 
2. 最近 1 年で 2～5 回利用した 
3. 最近 1 年で 6～10 回利用した 
4. 最近 1 年で 11～20 回利用した 
5. 最近 1 年で 21 回以上利用した 
 
Q14. あなたは、最近1年間で価格比較サイトをどの程度利用されていらっしゃいますか。
以下から 1 つ選んでください。 
1. 最近 1 年で 1～5 回だけ利用した 
2. 最近 1 年で 6～10 回利用した 
3. 最近 1 年で 11～20 回利用した 
4. 最近 1 年で 21～50 回利用した 




の思いやご意見をお持ちですか。以下から 1 つずつ選んでください。 
    (1) 価格比較サイトについて （  ） 
    (2) ネットストアについて （  ） 
  (3) パソコンについて 
 1. 関心が強い（自分なりの思いや意見を明確に持っている） 
    2. どちらかと言えば関心がある（思いや意見をある程度明確に持っている） 
    3. どちらとも言えない・世間並みである 
    4. どちらかと言えば無関心である（思いや意見はあまりない） 






    (1) ネットストアについて  （  ） 
  (2) 価格比較サイトについて （  ） 
1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q17. あなたはパソコン・メーカーによって、パソコンの機能、使いやすさや提供してい
るラインナップは違っていると思われますか。以下から 1 つ選んでください。 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q18. ネットによる価格比較、情報検索、ネットストアでの買い物をする際に、どのよう
に感じることが多いですか。以下から 1 つ選んでください。 
 1. なるべく早く済ませたい 
    2. どちらかと言うと、あまり時間はかけたくない 
    3. ある程度の時間をかけてもよい 













































点と考え、0～100 点の 100 点満点で数字を記入してください。 
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Q14. あなたは、過去 1 年間に、家電量販店でどの程度買い物をされましたか。以下から 1
つ選んでください。 
1. 最近 1 年で 1 回だけ利用した 
2. 最近 1 年で 2～5 回利用した 
3. 最近 1 年で 6～10 回利用した 
4. 最近 1 年で 11～20 回利用した 
5. 最近 1 年で 21 回以上利用した 
 
Q15. あなたは、買い物をしない場合も含めて、過去 1 年間にどの程家電量販店に来店さ
れましたか。以下から 1 つ選んでください。 
1. 最近 1 年で 1～5 回だけ来店した 
2. 最近 1 年で 6～10 回来店した 
3. 最近 1 年で 11～20 回来店した 
4. 最近 1 年で 21～50 回来店した 




分なりの思いやご意見をお持ちですか。以下からそれぞれ 1 つ選んでください。 
  (1) 家電量販店や小売店のサービスについて （  ） 
    (2) パソコンもついて           （  ） 
 1. 関心が強い（自分なりの思いや意見を明確に持っている） 
    2. どちらかと言えば関心がある（思いや意見をある程度明確に持っている） 
    3. どちらとも言えない・世間並みである 
    4. どちらかと言えば無関心である（思いや意見はあまりない） 




と思われますか。以下からそれぞれ 1 つ選んでください。 
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    (1) 運営する企業によって （  ） 
    (2) 店舗によって  （  ） 
    (3) スタッフによって （  ） 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q18. あなたはパソコン・メーカーによって、パソコンの機能、使いやすさや提供してい
るラインナップは違っていると思われますか。以下から 1 つ選んでください。 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 




 1. なるべく早く済ませたい 
    2. どちらかと言うと、あまり時間はかけたくない 
    3. ある程度の時間をかけてもよい 















































Q10. あなたは、最近 1 年間で医療機関を何回ぐらい利用されていらっしゃいますか。以
下から 1 つ選んでください。同じ症状のために何日も通院（入院）された場合は、日数
を回数と考えてください。 
1. 最近 1 年で 1 回だけ利用した 
2. 最近 1 年で 2～5 回利用した 
3. 最近 1 年で 6～10 回利用した 
4. 最近 1 年で 11～20 回利用した 





ら 1 つ選んでください。 
 1. 関心が強い（自分なりの思いや意見を明確に持っている） 
    2. どちらかと言えば関心がある（思いや意見をある程度明確に持っている） 
    3. どちらとも言えない・世間並みである 
    4. どちらかと言えば無関心である（思いや意見はあまりない） 





  (1) 医療機関の違いによって （  ） 
  (2) 医師の違いによって  （  ） 
 1. 大きく違うと思う 
    2. やや違うと思う 
    3. あまり違わないと思う 
    4. ほとんど同じだと思う 
 
Q13. 医療機関を利用する際に、どのように感じることが多いですか。以下から 1 つ選ん
でください。 
 1. なるべく早く済ませたい 
    2. どちらかと言うと、あまり時間はかけたくない 
    3. ある程度の時間をかけてもよい 













































人数 ％ 人数 ％ 人数 ％
0～19 24,725 5% 12,128 5% 12,597 5%
20～24 53,880 11% 25,967 11% 27,913 11%
25～29 77,189 15% 32,717 14% 44,472 17%
30～34 92,007 18% 37,770 16% 54,237 21%
35～39 87,612 17% 37,569 16% 50,043 19%
40～44 64,689 13% 31,423 13% 33,266 13%
45～49 45,287 9% 25,256 11% 20,031 8%
50～54 25,411 5% 15,610 7% 9,801 4%
55～59 16,039 3% 10,178 4% 5,861 2%



























































＜第 4章付属資料 1＞ 評価グリッド法によるサービス利用者調査（研究Ⅰ） 
 






              大変満足 まあ満足 やや不満 大変不満 
           ○    ○    ○    ○ 
評価の理由をお答えください。 
（                                  ） 
 
（注）上記は、コールセンターのケースで、「電話をかけた後、メニュー選択・ID 入力など」の段階 
（2 番目のプロセス）に対する質問。顧客経験の各ステップ（プロセス 1～6、及びサービスの 








「メニュー選択・ID 入力など」について、[  ]（評価値）とお答えいただき、その理由は 






















＜第 4章付属資料 2＞ 大標本調査のためのアンケート調査（研究Ⅱ） 





















0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に       どちらかと言えば    どちらとも      どちらかと言えば   必ず 
利用し        利用したくない     言えない       利用したい     利用し




0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に別の     購入しない       どちらとも       購入する    必ず同じ 
メーカーの      と思う         言えない         と思う     メーカー









0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
イメージが     イメージ低下       変化なし      イメージ上昇   イメージが






















0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に       どちらかと言えば    どちらとも      どちらかと言えば   必ず 
利用し        利用したくない     言えない       利用したい     利用し 




0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に        検討しない      どちらとも        検討する    必ず同じ 
別メーカー      と思う         言えない          と思う     メーカー 





0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
イメージが     イメージ低下       変化なし      イメージ上昇   イメージが





















0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に       どちらかと言えば    どちらとも      どちらかと言えば   必ず 
利用し        利用したくない     言えない       利用したい     利用し 




0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に        検討しない      どちらとも        検討する    必ず同じ 
別メーカー       と思う        言えない         と思う     メーカー 






0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
イメージが     イメージ低下       変化なし      イメージ上昇   イメージが























0      1     2   3    4    5   6   7    8    9   10 
｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜--------｜ 
絶対に       どちらかと言えば    どちらとも      どちらかと言えば   必ず 
利用し        利用したくない     言えない       利用したい     利用し 





＜第 5章付属資料 1＞ モデル１の推定結果 
 
＜モデル 1_1＞ 
  ln（総合評価） 
＝α＋β1 ln（プラス評価合計）＋β2 ln（マイナス評価合計）＋ε 
  （仮説） 非対称性：｜β1｜＜｜β2｜   
非線形性：｜β1｜＜1, ｜β2｜＜1 
   （注）ln（  ）：（ ）内の変数に関する自然対数を表す。 
  総合評価：知覚価値 
  プラス評価合計： STEP1～STEP7 の 60 点を上回る評価値の合計 
  マイナス評価合計：STEP1～STEP7 の 60 点を下回る評価値の合計 
 
＜モデル 1_2＞ 
  モデル 1_1 と同じ。 
総合評価：知覚便益 
プラス評価合計： STEP1～STEP6 の 60 点を上回る評価値の合計 
  マイナス評価合計：STEP1～STEP6 の 60 点を下回る評価値の合計 
 
推定のためのデータは第 3 章と同じアンケート調査（以下同）。 











C  ：定数項 
Q1_1：知覚価値 













独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.339 0.077 56.097 0.000
LOG(UP60K) 0.063 0.014 4.501 0.000
LOG(DN60K) -0.156 0.013 -11.852 0.000
決定係数 0.349





13.507 (1, 1017)   0.000  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 0.373 0.190 1.959 0.050
LOG(TOTAL1) 0.680 0.035 19.479 0.000
決定係数 0.268




独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.649 0.134 34.656 0.000
LOG(UP60S) 0.028 0.027 1.009 0.313
LOG(DN60S) -0.281 0.026 -10.849 0.000
決定係数 0.227





25.933 (1, 1043)   0.000  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 2.585 0.124 20.881 0.000
LOG(TOTAL2) 0.360 0.028 13.075 0.000
決定係数 0.155






独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.129 0.075 54.774 0.000
LOG(UP60K) 0.107 0.013 8.272 0.000
LOG(DN60K) -0.112 0.015 -7.246 0.000
決定係数 0.240




0.037 (1, 1049)   0.848  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.942 0.049 80.829 0.000
TOTAL1 0.107 0.011 9.426 0.000
決定係数 0.086




独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.442 0.098 45.238 0.000
LOG(UP60S) 0.077 0.018 4.225 0.000
LOG(DN60S) -0.266 0.024 -11.154 0.000
決定係数 0.251




24.540 (1, 1049)   0.000  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.895 0.056 68.968 0.000
TOTAL2 0.122 0.014 8.544 0.000
決定係数 0.073





独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.190 0.065 64.065 0.000
LOG(UP60K) 0.075 0.012 6.365 0.000
LOG(DN60K) -0.098 0.014 -7.085 0.000
決定係数 0.219




0.950 (1, 1048)   0.330  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.965 0.044 89.880 0.000
TOTAL1 0.093 0.011 8.782 0.000
決定係数 0.085




独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.351 0.090 48.514 0.000
LOG(UP60S) 0.068 0.017 4.027 0.000
LOG(DN60S) -0.201 0.021 -9.475 0.000
決定係数 0.221




14.312 (1, 1049)   0.000  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.965 0.046 86.924 0.000
TOTAL2 0.097 0.012 8.139 0.000
決定係数 0.077





独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.240 0.066 64.335 0.000
LOG(UP60K) 0.053 0.012 4.202 0.000
LOG(DN60K) -0.103 0.012 -8.247 0.000
決定係数 0.226




4.631 (1, 1042)   0.032  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.784 0.051 74.889 0.000
TOTAL1 0.122 0.013 9.552 0.000
決定係数 0.115




独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.263 0.097 44.160 0.000
LOG(UP60S) 0.079 0.019 4.074 0.000
LOG(DN60S) -0.151 0.020 -7.622 0.000
決定係数 0.198




3.860 (1, 1042)   0.050  
ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル） 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.900 0.062 63.094 0.000
TOTAL2 0.111 0.017 6.616 0.000
決定係数 0.059





  ln（プロセス評価） 
＝α＋β1 ln（序盤プラス分）  ＋β2 ln（中盤プラス分）  ＋β3 ln（終盤プラス分） 
＋β4 ln（序盤マイナス分）＋β5 ln（中盤マイナス分）＋β6 ln（終盤マイナス分） 
＋ε 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β4｜，｜β2｜＜｜β5｜,｜β3｜＜｜β6｜ 
       非線形性：｜βj｜ ＜1, j＝1,・・・,6 
 
＜モデル 2_1b＞ 
  定式化はモデル 2_1 と同じ。 





  ln（プロセス評価） 
＝α＋β1 ln（序盤プラス分）  ＋β2 ln（中盤プラス分）  ＋β3 ln（終盤プラス分） 
＋β4 ln（序盤マイナス分）＋β5 ln（中盤マイナス分）＋β6 ln（終盤マイナス分） 
＋γ1 dum_jo＊ln（中盤プラス分）  ＋γ2 dum_jo＊ln（中盤マイナス分） 
    ＋γ3 dum_chu＊ln（終盤プラス分）＋γ4 dum_chu＊ln（終盤マイナス分） 
    ＋γ5 dum_jo＊ln（終盤プラス分）  ＋γ6 dum_jo＊ln（終盤マイナス分） 
   ＋ε 
dum_jo： 序盤可否ダミー（序盤の評価値が 60 点未満：0、同 60 点以上：1） 




C  ：定数項 
Q1_3：プロセス全体の評価値 
   LNPO_JOBAN：ln（序盤プラス分） 
   LNPO_CHUBAN：ln（中盤プラス分） 
   LNPO_SHUBAN：ln（終盤プラス分） 
   LNNE_JOBAN：ln（序盤マイナス分） 
   LNNE_CHUBAN：ln（中盤マイナス分） 
   LNNE_SHUBAN：ln（終盤マイナス分） 
   LOG(JOBAN)：ln（序盤得点合計） 
   LOG(CHUBAN)：ln（中盤得点合計） 
   LOG(SHUBAN)：ln（終盤得点合計） 
    JO_DUM1：序盤評価優劣ダミー （序盤評価点 60 点未満：0、同 60 点以上：1） 







独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.007 0.069 58.465 0.000
LNPO_JOBAN -0.009 0.025 -0.358 0.721
LNPO_CHUBAN 0.054 0.031 1.765 0.078
LNPO_SHUBAN 0.067 0.025 2.629 0.009
LNNE_JOBAN -0.177 0.038 -4.629 0.000
LNNE_CHUBAN -0.090 0.042 -2.159 0.031
LNNE_SHUBAN -0.103 0.033 -3.140 0.002
決定係数 0.308
自由度修正済み決定係数 0.304  
 
＜ネットストア：ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル）＞ 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.850 0.059 65.577 0.000
LOG(JOBAN) 0.013 0.020 0.670 0.503
LOG(CHUBAN) 0.031 0.023 1.351 0.177
LOG(SHUBAN) 0.137 0.021 6.563 0.000
決定係数 0.115







序盤 11.876 (1, 1045)   0.001
中盤 0.353 (1, 1045)   0.553






プラス側 1313.049 (1, 1045)   0.000





独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.121 0.066 62.498 0.000
LNPO_JOBAN 0.001 0.025 0.028 0.978
LNPO_CHUBAN -0.010 0.031 -0.336 0.737
LNPO_SHUBAN 0.056 0.028 1.985 0.047
LNNE_JOBAN -0.214 0.036 -5.995 0.000
LNNE_CHUBAN -0.264 0.035 -7.445 0.000
LNNE_SHUBAN -0.052 0.034 -1.563 0.118
決定係数 0.416
自由度修正済み決定係数 0.413  
 
＜家電量販店：ベンチマークモデル（対称性を仮定したモデル）＞ 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 1.485 0.136 10.927 0.000
LOG(JOBAN) 0.064 0.055 1.162 0.245
LOG(CHUBAN) 0.403 0.052 7.672 0.000
LOG(SHUBAN) 0.180 0.046 3.912 0.000
決定係数 0.310







序盤 42.082 (1, 1045)   0.000
中盤 22.850 (1, 1045)   0.000






プラス側 1447.024 (1, 1045)   0.000










独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.880 0.082 47.442 0.000
LNPO_JOBAN 0.014 0.032 0.450 0.653
LNPO_CHUBAN 0.076 0.038 1.987 0.048
LNPO_SHUBAN 0.117 0.031 3.727 0.000
LNNE_JOBAN -0.746 0.048 -15.487 0.000
LNNE_CHUBAN 0.062 0.051 1.204 0.229
LNNE_SHUBAN -0.159 0.040 -3.962 0.000
決定係数 0.419




独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 3.983 0.070 56.952 0.000
LNPO_JOBAN 0.019 0.029 0.669 0.504
LNPO_CHUBAN 0.056 0.035 1.620 0.106
LNPO_SHUBAN 0.112 0.032 3.505 0.001
LNNE_JOBAN -0.330 0.037 -8.799 0.000
LNNE_CHUBAN -0.357 0.037 -9.758 0.000
LNNE_SHUBAN -0.107 0.038 -2.847 0.005
決定係数 0.561










独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.048 0.077 52.683 0.000
LNPO_JOBAN -0.043 0.042 -1.024 0.306
LNPO_CHUBAN 0.014 0.072 0.189 0.850
LNPO_SHUBAN 0.046 0.053 0.880 0.379
LNNE_JOBAN -0.175 0.042 -4.135 0.000
LNNE_CHUBAN -0.079 0.052 -1.528 0.127
LNNE_SHUBAN -0.135 0.045 -3.020 0.003
JO_DUM1*LNPO_CHUBAN 0.048 0.070 0.682 0.495
JO_DUM1*LNNE_CHUBAN -0.092 0.090 -1.022 0.307
CHU_DUM1*LNPO_SHUBAN 0.037 0.060 0.613 0.540
CHU_DUM1*LNNE_SHUBAN -0.109 0.080 -1.360 0.174
JO_DUM1*LNPO_SHUBAN -0.004 0.060 -0.071 0.944
JO_DUM1*LNNE_SHUBAN 0.174 0.079 2.206 0.028
決定係数 0.214
自由度修正済み決定係数 0.205  
 
＜家電量販店＞ 
独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.136 0.073 56.890 0.000
LNPO_JOBAN -0.083 0.041 -2.023 0.043
LNPO_CHUBAN -0.006 0.061 -0.100 0.920
LNPO_SHUBAN 0.076 0.057 1.341 0.180
LNNE_JOBAN -0.158 0.040 -3.994 0.000
LNNE_CHUBAN -0.328 0.047 -6.907 0.000
LNNE_SHUBAN -0.068 0.047 -1.452 0.147
JO_DUM1*LNPO_CHUBAN 0.066 0.063 1.046 0.296
JO_DUM1*LNNE_CHUBAN 0.169 0.069 2.461 0.014
CHU_DUM1*LNPO_SHUBAN -0.063 0.058 -1.084 0.279
CHU_DUM1*LNNE_SHUBAN 0.022 0.072 0.310 0.757
JO_DUM1*LNPO_SHUBAN 0.048 0.060 0.798 0.425
JO_DUM1*LNNE_SHUBAN 0.053 0.068 0.776 0.438
決定係数 0.326








  ln（総合知覚コスト） 
＝α＋β1 ln（PC コスト：プラス分）＋β2 ln（サービス・コスト：プラス分） 
＋β３ ln（PC コスト：マイナス分）＋β４ ln（サービス・コスト：マイナス分） 
＋ε 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β３｜，｜β2｜＜｜β４｜ 
      非線形性： β1＋β2 ＜ 1, ｜β３｜＋｜β４｜ ＜ 1 
 
＜モデル 3_2＞ 
  ln（知覚サービス・コスト） 
＝α＋β1 ln（金銭コスト：プラス分） ＋β2 ln（時間コスト：プラス分） 
＋β3 ln（心理的負担感：プラス分）＋β4 ln（金銭コスト：マイナス分） 
＋β5 ln（時間コスト：マイナス分）＋β6 ln（心理的負担感：マイナス分） 
＋ε 
 （仮説）  非対称性：｜β1｜＜｜β4｜，｜β2｜＜｜β5｜,｜β3｜＜｜β6｜ 




C  ：定数項 
Q2_1：総合知覚コスト 
   LNPO_PCC：ln（パソコン価格：プラス分） 
   LNPO_SC：ln（知覚サービス・コスト：プラス分） 
   LNNE_PCC：ln（パソコン価格：マイナス分） 
   LNNE_SC：ln（知覚サービス・コスト：マイナス分） 
   LNPO_SMC：ln（サービス・コスト・金銭コスト：プラス分） 
   LNPO_SMC：ln（サービス・コスト・時間コスト：プラス分） 
   LNPO_SMC：ln（サービス・コスト・心理的負担感：プラス分） 
   LNNE_SMC：ln（サービス・コスト・金銭コスト：マイナス分） 
   LNNE_SMC：ln（サービス・コスト・時間コスト：マイナス分） 














独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.238 0.042 100.967 0.000
LNPO_PCC 0.035 0.012 2.938 0.003
LNPO_SC 0.028 0.011 2.511 0.012
LNNE_PCC -0.125 0.020 -6.200 0.000
LNNE_SC -0.210 0.016 -13.536 0.000
決定係数 0.411






パソコン価格 9.863 (1, 1047)   0.002







プラス側 4437.677 (1, 1047)   0.000






独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.245 0.039 109.799 0.000
LNPO_SMC 0.032 0.011 2.831 0.005
LNPO_STC 0.012 0.011 1.118 0.264
LNPO_SPC 0.023 0.012 2.001 0.046
LNNE_SMC -0.106 0.016 -6.630 0.000
LNNE_STC -0.114 0.015 -7.570 0.000
LNNE_SPC -0.086 0.014 -5.992 0.000
決定係数 0.475







金銭コスト 9.059 (1, 1045)   0.003
時間コスト 20.001 (1, 1045)   0.000







プラス側 5114.507 (1, 1045)   0.000








独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.135 0.033 127.002 0.000
LNPO_PCC 0.032 0.010 3.086 0.002
LNPO_SC 0.050 0.011 4.435 0.000
LNNE_PCC -0.091 0.015 -6.257 0.000
LNNE_SC -0.107 0.014 -7.602 0.000
決定係数 0.359






パソコン価格 7.298 (1, 1047)   0.007







プラス側 5915.584 (1, 1047)   0.000







独立変数 パラメータ推定値 標準誤差 t値 p値
C 4.270 0.037 116.708 0.000
LNPO_SMC 0.012 0.013 0.962 0.336
LNPO_STC 0.004 0.013 0.323 0.747
LNPO_SPC 0.033 0.012 2.834 0.005
LNNE_SMC -0.065 0.016 -3.981 0.000
LNNE_STC -0.049 0.016 -2.989 0.003
LNNE_SPC -0.154 0.014 -10.876 0.000
決定係数 0.457







金銭コスト 4.280 (1, 1045)   0.039
時間コスト 3.019 (1, 1045)   0.083







プラス側 5385.237 (1, 1045)   0.000



















Mean       65.25048
Median   70.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   22.73842
Skewness  -0.976085





    横軸：点数（0～100 点の 100 点満点） 
    右表は、変数名、サンプル数、平均値、中央値、最大値、最小値、標準偏差、 
    3 次、4 次のモーメント、Jarque-Bera 統計量とその p 値を記載している。 














Mean       67.73518
Median   75.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   25.56429
Skewness  -1.005124

















Mean       79.25570
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   14.24998
Skewness  -1.870890


















Mean       77.29943
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   16.86823
Skewness  -1.695474
















Mean       76.06179
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   18.26361
Skewness  -1.441510




















Mean       77.97148
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   17.43612
Skewness  -1.579429

















Mean       76.45152
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   18.39555
Skewness  -1.406835



















Mean       74.94392
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   15.27632
Skewness  -1.624728
















Mean       73.12548
Median   80.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   17.46562
Skewness  -1.393491
















Mean       70.84221
Median   70.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   18.58239
Skewness  -1.146273


















Mean       71.16920
Median   70.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   17.66066
Skewness  -1.028729
















Mean       71.34125
Median   75.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   18.69064
Skewness  -1.176410


















Mean       65.25048
Median   70.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   22.73842
Skewness  -0.976085

















Mean       69.82488
Median   70.00000
Maximum  100.0000
Minimum  0.000000
Std. Dev.   20.23376
Skewness  -1.137384




















































                                    以 上 
